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Oz

Resort otel yoneticilerinin cevrim ici yorum manipiilasyonuna yonelik tutum ve davranislarin belirlemek amactyla yiiriitiilen
bu arastirmada, otellerde cevrim ici yorumlar: manipiile edici uygulamalarin neden ve nasil yapildigi ortaya koyulmaktadir. Bu
amag dogrultusunda nicel arastirma yaklasimi ve betimsel arastirma tasarimi benimsenmis, Bodrum’da faaliyet gosteren 42 otel
isletmesinin yoneticilerine anket uygulanmigtir. Frekans analizi yoluyla ulasilan sonuclar otel yoneticilerinin; isletmenin
itibarini korumak, rakiplere iistiinliik saglamak, tur operatorlerinin baskisim yonetebilmek ve tazminat ddemeleriyle
karsilasmamak icin cevrim ici yorum manipiilasyonu yapabildiklerini g0stermektedir. Bu kapsamda uygulanan stratejiler ise
olumsuz yorumlari engellemek icin misafirlere cesitli parasal tesviklerin (iicretsiz ge¢ ¢ikis vb.) sunulmasi, personelden bir
misafir gibi sahte yorum yazmasumn veya misafirlere olumlu yorum yazdirmasimn istenmesi, rakip otellerin aleyhine sahte
yorumlarmn yazilmas: ve ¢evrim ici platformlara yiiksek komisyon bedellerinin ddenmesidir. Arastirmanin sonuglar: mevcut
literatiirle iliskilendirilerek tartisilmigs ve otelcilik sektoriindeki giincel durum iizerine bir degerlendirme yapilmistir. Cevrim ici
yorum manipiilasyonu konusunu resort oteller perspektifinden inceleyen oncii ¢alismalardan olmasi, bu arastirmanin
ozgiinliigiinii ve literatiire katkisini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cevrim i¢i yorum platformlari, cevrim ici miisteri yorumlari, cevrim ici yorum manipiilasyonu, ¢cevrim
ici yorum manipiilasyonu stratejileri, resort otel isletmeleri.

Online Review Manipulation in Resort Hotels
Abstract
This study, conducted to determine the attitudes and behaviors of resort hotel managers towards online review manipulation,
reveals why and how online review manipulation practices are applied in hotels. A quantitative research approach and descriptive
research design were adopted, and a questionnaire was applied to the managers of 42 hotel businesses operating in Bodrum.
Frequency analysis results indicated that hotel managers can manipulate online reviews to protect the business’s reputation,
gain an advantage over competitors, manage the pressure of tour operators and avoid compensation payments. The strategies
applied are offering guests various monetary incentives (i.e., free late check-out) to prevent negative reviews, asking staff to write
fake reviews as a guest or asking quests to write positive reviews, writing fake reviews against rival hotels, and paying high
commission fees to online platforms. The results were discussed concerning the literature and the hotel industry. The fact that
this is one of the pioneering studies examining the issue of online review manipulation from the perspective of resort hotels
reveals the originality and contribution of this research to the existing literature.
Keywords: Online review platforms, online customer reviews, online review manipulation, online review manipulation
strategies, resort hotel businesses.
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Extended Summary

This study aims to examine the attitudes and behaviors of resort hotel managers on online review
manipulation and to reveal why and how online review manipulation practices are carried out in resort
hotels. Online review manipulation can be defined as generating fake reviews on online platforms,
interfering with real reviews, or manipulating and changing consumers' online review behavior towards
the business. The fact that online reviews are both a tool that provides economic benefits and creates
intense competitive pressure encourages businesses to manipulate online customer reviews (Gossling et
al., 2019; Luca & Zervas, 2016). Online review manipulation is carried out through fake reviews (writing
positive fake online reviews directly by the business or others associated with the business; writing
negative fake online reviews directly by the business or others associated with the business to discredit
competitors) or monetary incentives (offering coupons, discounts, cashback, or virtual money incentives to
encourage consumers to write online reviews) (Zhao & Wang, 2021).

The research population was limited to one senior manager from each of the three-, four- and five-star
resort hotels operating in Bodrum. The total number of hotels with these qualifications in the region is 97
(Mugla Provincial Directorate of Culture and Tourism, 2023). In this context, all hotels on the list were
reached, and the data were collected from 42 hotels who voluntarily participated in the research. A
questionnaire developed by Gossling et al. (2019) was used in the face-to-face data collection process. This
questionnaire, originally in English, was adapted into Turkish by three academicians specialized in the
field. The data obtained from closed-ended questions were transferred to the SPSS and subjected to
descriptive analysis. Responses to open-ended questions were analyzed by content analysis. The findings
of the research can be summarized as follows:

*  98% of the resort hotels in Bodrum serve Booking and 95% Expedia customers. Both operators appeal
to the worldwide market.

= 59.5% of the hotels did not make any price changes based on online reviews. However, some of
the remaining 15 hotels decreased their prices based on negative reviews on online review
platforms, while others increased their prices based on positive reviews. In this context, for
example, one hotel increased its price by 35%, while another hotel decreased its price by 30%.

* 954% of the hotels believe that they are unfairly criticized in online customer reviews.
Approximately 55% of the hotels participating in the research criticized the most in this regard; the
guest who seems satisfied with the hotel makes negative online reviews.

* In addition to threatening hotel managers with negative online reviews, some guests also make
special requests to write positive online reviews. It was found that 28.6% of the participating hotels
directly encountered this situation.

= 21% of the hotels have faced guest requests for free accommodation, 17% for service enhancements
(free SPA, massage and any other additional service requested by the guest), 17% for free late
check-out, 10% for refund, 7% for free room upgrade, 5% for food and beverage offerings and 2%
for free transfer.

* 12% of hotels made compensation payments to tour operators or their guests in the previous year.
In fact, a hotel company participating in the research states that it made compensation payments
to a total of 15 guests at last season.

*  93% of hotels ask guests to write positive reviews on online platforms. In 24% of the hotels, guests
were offered various incentives (refreshments, free late check-out, free room upgrade and free a'la
carte restaurant service) to write positive reviews.

= 17% of the hotels ask their staff to write reviews on online platforms as a fake guest. In some of
these hotels, staff were given an incentive of 25 Turkish liras for each review made by the actual
guest that the staff arranged.

* 17% of hotels offer incentives to social media influencers or industry celebrities to write positive
online reviews.
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= 36% of the hotels consider the guests of TUI, Jet2, Booking and Expedia as priority guests compared
to others, as "they will increase the hotel’s score in the operator’s system".

* The proportion of hotels that pay high commissions, contribution fees, advertising, etc. to
operators to appear at the top of the hotel rankings on tour operators' websites is 19%. The fees
paid by these hotels range from 17% to 30% of total annual sales. These fees are commission
payments to Booking, Expedia and domestic market operators.

* According to 33% of hoteliers, rival hotels give rewards outside the hotel to be popular on online
platforms. These are incentive rewards for former guests, managers' acquaintances who have
stayed at the hotel before, or potential guests, such as "leave a review and get a 20% discount, bring a
friend and get a free night’s stay, recommend the hotel to others and attend the New Year’s Eve gala for
free'".

= 50% of the managers have witnessed that rival hotels make negative reviews about each other
(complaints about cleaning problems, poor quality service, unqualified staff and food and
beverage).

* The rate of hotels that have detected fake reviews about themselves on online platforms and
removed these reviews from the platform in question is 64%. At this stage, 12% of the hotels
contacted the guest and asked her/him to correct the incorrect/fake review, while 48% of the hotels
presented evidence to the platform managers to remove these reviews from the system and were
justified and had the reviews removed from the system.

The results of the research conducted with 42 resort hotel managers in Bodrum reveal that hotel managers
might manipulate online reviews to protect the reputation of the business, to gain an advantage over
competitors, to manage the pressure of tour operators and to avoid compensation payments. Strategies
employed in this context include offering various monetary incentives (free late check-out, etc.) to guests
to prevent negative reviews, asking staff to write fake reviews as a guest or have guests write positive
reviews, writing fake reviews against rival hotels, and paying high commission fees to online platforms.
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1. Giris

Diinya Ekonomi Forumu’'na gore 2021 yilinda ¢evrim igi tiiketici yorumlar1 3.8 trilyon USD’lik kiiresel
ticaret harcamasini etkilemistir. Ancak diinyanin en ¢ok bilinen e-ticaret sitelerinin (Tripadvisor, Amazon
vb.) agikladiklar: resmi rakamlar, tiim ¢evrim i¢i yorumlarin %4’{iniin sahte oldugunu gostermektedir. Bu
tarz yorumlarin kiiresel ¢evrim i¢i harcamalar {izerindeki etkisi ise 152 milyar USD’dir. Cevrim igi
platformlardan elde edilen ekonomik faydalar, yakalanma risklerinden ve maliyetlerinden yiiksek
oldugundan; ¢evrim i¢i yorum manipiilasyonu kisiler, gruplar veya isletmeler igin cezbedici
olabilmektedir. Bu nedenle, bir yeralti ekonomisi olarak nitelendirilebilecek sahte gevrim ici yorum
ekonomisi siirekli biiyiime kaydetmektedir (Diinya Ekonomi Forumu, 2021). 2022 yilinda yaklasik 475
milyar USD degerinde olan kiiresel ¢evrim i¢i seyahat pazarinin, 2023 yilinda yaklasik 521 milyar USD,
2030 yilinda ise 1 trilyon USD biiytikliigiine ulasacag diistintildiigtinde (Statista, 2023); ¢evrim igi yorum
manipiilasyonunun turizm endiistrisi baglamindaki 6nemi kolaylikla anlasilabilmektedir.

Her tiiketici gibi turistler de deneyimledikleri {iriinler, destinasyonlar veya turizm isletmeleri ile ilgili
yorumlarmi, cevrim ici degerlendirmeler ve derecelendirmeler vasitasiyla cesitli platformlarda
paylasmaktadir. Nitekim bu yorumlar, diger tiiketicilerin karar verme siireglerini etkilemekte ve ikna
edici bir bilgi kaynag: roliinii tistlenmektedir (Gavilan vd., 2018; Gossling vd., 2019). Bu yoniiyle ¢evrim
ici yorum platformlari, turizm alaninda son yillarin en Onemli yeniliklerinden biri olarak
degerlendirmektedir (Gossling vd., 2018). Ancak ¢evrim igi platformlardaki bilginin dogruluguna iliskin
kontroliin yetersizligi ve bu platformlarin gesitli kisi, grup veya isletmeler lehine ya da aleyhine manipiile
edilebilmesi 6nemli bir tartisma konusudur (Dellarocas, 2006). Ciinkii, olumsuz gevrim igi yorumlar
isletme itibarmin zedelenmesine, satislarin azalmasina ve arzulanan miisteri sadakatinin engellenmesine
neden olmaktadir (Li vd., 2021; Zhuang vd., 2018). Dolayisiyla gercegi yansitmayan ¢evrim igi yorumlar
turizm isletmeleri agisindan da ciddi bir sorun olarak goriilmektedir (Li vd., 2021).

Hgili arastirmalar, giiglii filtreleme algoritmalaria ragmen ¢evrim igi platformlardaki yorumlarin %15 ila
%30’unun manipiile edilebildigini (Cao, 2020), hatta en ¢ok tercih edilen uluslararasi destinasyonlardaki
oteller igin yapilan yaklagik yedi yorumdan birinin sahte olabilecegini gostermektedir (Banerjee, 2022).
Otel isletmelerinin yiiksek yatirnm maliyetleri ve giderleri diistintildiigiinde, potansiyel miisterilerini
yanlis yonlendirebilecek ¢evrim ici yorumlara karg: bir aksiyon gelistirmeleri beklenebilir. Nitekim otel
isletmelerinin siirl sayidaki ¢evrim igi rezervasyon platformlarma (Booking, Expedia vb.) bagimli hale
geldikleri bu donemde (Gossling vd., 2019), otel yoneticileri de rakip otellere karsi avantaj saglamak,
isletmenin ¢evrim igi itibarini korumak ve gelistirmek i¢in ¢evrim i¢i yorumlara odaklanmis durumdadr.
Isletmenin cevrim ici platformlardaki itibarmin ekonomik basarisim1 da etkilemesi, otel yoneticilerini
cevrim i¢i yorumlar1 manipiile etmeye yonlendirebilmektedir (Gossling vd., 2018).

Otel yoneticilerinin ¢evrim i¢i yorum manipiilasyonu konusundaki tutum ve davramslarini inceleyen
akademik calismalar oldukga sinirhidir (Gossling vd., 2018; Sotiriadis, 2017; Zhao & Wang, 2021). Gossling
vd.'nin (2019) Almanya, Israil, Norveg, Isve¢ ve Isvigre’den 270 otel yoneticisiyle yiiriittiigii calismada,
artan pazar baskisi ortaminda otelin itibarinin korunmas icin yoneticilerin olumsuz g¢evrim i¢i yorumlari
engelleyici miidahalelerde bulunduklar1 raporlanmistir. Isvec'te yuriitillen bir diger calisma ise otel
yoneticilerinin ¢evrim i¢i yorum manipiilasyonunu artan rekabet karsisinda uygulanabilecek en mantikli
strateji seklinde degerlendirdiklerini gostermektedir (Gossling vd., 2018). S6z konusu giincel ¢alismalara
ragmen ilgili literatiirdeki boslugu doldurabilmek ve c¢evrim i¢i manipiilasyon konusunu farkh
perspektiflerden tartisabilmek icin yeni ¢alismalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Buradan hareketle mevcut arastirmanin amaci, kitle turizmine hitap eden ve ¢evrim i¢i miisteri yorumlari
agisindan dinamik bir nitelige sahip olan resort otellerde yoneticiler tarafindan cevrim ici yorum
manipiilasyonuna nasil yaklagildiginin belirlenmesidir. Cevrim i¢i yorum manipiilasyonu konusunun
resort oteller perspektifinden incelenmesi arastirmanin oOzginligiinii ve literatiire katkisim
gostermektedir. Ayrica, ulasilan sonuglarin otelcilik sektoriindeki giincel durumu ortaya koyarak otel
yoneticilerine faydal bir bakis agis1 sunacag: da diistintilmektedir.
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2. Kavramsal Cerceve

Calismanin bu boliimiinde ¢evrim i¢i miisteri yorumu ve ¢evrim i¢i yorum manipiilasyonuna yonelik
kavramsal cerceveye deginilecektir.

2.1. Cevrim I¢i Miisteri Yorumu

Tiiketicilerin satin almis olduklar {irtinlerle ilgili internet tizerinde igerik (yorum, gorsel, puanlama vb.)
uirettikleri platformlara cevrim ici yorum platformlar: [online review platforms] denilmektedir (Yalvag vd.,
2022). Bu kapsamda cevrim ici miisteri yorumu [online customer review], herhangi bir {iriinii deneyimleyen
tiikketicinin bu platformlarda iirtinii degerlendirmek amaciyla yaptigr paylasimlari (deneyime iliskin
yorum yazilmasi, tirtiniin puanlanmasi vb.) ifade etmektedir. Tiiketicilerin satin alma ve karar verme
siiregleri tizerinde etkili olan g¢evrim i¢i yorumlar, ayni zamanda turizm isletmelerinin pazarlama
stratejilerini etkileyen ve hizmet kalitesini gelistirmesine imkan taniyan bir bilgi kaynag: olarak da
gortilmektedir (Bilim vd., 2013; Yalvag vd., 2022).

TripAdvisor, Booking ve Expedia, turizm alaninda yaygin sekilde kullanilan ¢evrim ici yorum platformu
ornekleridir (Gretzel vd., 2007). Ancak giiniimiizde Jet2 ve TUI gibi tur operatorlerinin sadece kendi
miigterilerine sunduklar1 kapali devre g¢evrim i¢i yorum platformlar1 da bulunmaktadir. Tiim bu
platformlarda her giin turistik tiiketiciler tarafindan binlerce igerigin tiretildigi ve turizm isletmelerinin,
tiriinlerinin ve destinasyonlarinin tiiketiciler tarafindan degerlendirildigi goriilmektedir. Ornegin, bir otel
isletmesinden hizmet alan turistlerin ¢evrim i¢i yorum platformlar1 aracihigiyla paylastiklar1 yorumlar
diger potansiyel miisteriler icin bilgi kaynagi haline gelmekte ve onlarin isletmeye bakisini
sekillendirmektedir (Kasavana vd., 2010). Dolayisiyla ¢evrim igi yorumlar: analiz eden isletmeler hem
rakiplerin sunmusg olduklar1 hizmetler hakkinda bilgi sahibi olabilmekte hem de pazarmn kendi
isletmelerine yonelik tepkisini 0lgerek hizmet kalitesini artirict nlemler alabilmektedir (Dellarocas, 2003).
Diger bir ifadeyle ¢evrim i¢i yorum platformlarinda yer alan tiiketici yorumlarini basariyla analiz eden
turizm isletmeleri, miisterilerinin nelerden hosnut olup olmadiklarini anlayarak rakiplerine {iistiinliik
saglayabilmektedir (Leung vd., 2013; Perez-Aranda vd., 2019). Bu kapsamda ¢evrim i¢i yorumlar, turizm
isletmelerinin tiiketicilerle olan iligkilerini gelistirebilmeleri ve markalasabilmeleri i¢in onemli veri
kaynaklandir (Wang vd., 2002) ve pazarlama iletisiminde gii¢lii bir tanitim unsuru olarak kabul
edilmektedir (Hu vd., 2012; Li vd., 2021).

Rodriguez-Diaz vd.'ne (2018) gore ¢evrim i¢i yorum platformlari vasitasiyla gergeklesen gevrim igi sosyal
etkilesim, potansiyel miisterilere rehberlik etme islevini {istlenmektedir. Zervas vd. (2020: 2), tiiketicilerin
%70’inin ¢evrim i¢i yorumlara giivendigini; De Pelsmacker vd. (2018: 47) ise turistlerin yaklasik %74’tintin
seyahat plani yaparken ¢evrim i¢i yorumlardan faydalandigini belirtmektedir. Ayrica ¢evrim i¢i yorumlar,
tiikketicilerin daha az bilinen otellere yonelik farkindaligini artirmakta ve tutumlarm etkilemektedir
(Mayzlin vd., 2014; Vermeulen ve Seegers, 2009). Cin’in en biiyiik seyahat web sitesi olan Ctrip’teki ¢evrim
i¢i yorumlarda yasanan %10’luk bir iyilesmenin bir otelin gelirini %4,4 oraninda artirdigy; Yelp'teki bir
puanlik diisiisiin ise bir restoranin gelirini %5 ila %9 arasinda azalttig ileri stiriilmektedir (Cao, 2020: 1).
El-said’e (2020) gore ise fiyata duyarl otel miisterileri ¢evrim i¢i yorumlardan ¢ok fazla etkilenmemekte,
sadece alternatiflerin arasindan secim yaparken bu yorumlardan faydalanmaktadir.

Otel isletmelerine yonelik ¢evrim i¢i yorumlarm onemli bir boliimii otellerin temel islevleri (kirli odalar,
arizali ekipman) ya da miisteri hizmetleri (personel ile hos olmayan etkilesimler) ile ilgilidir (Sparks &
Browning, 2011). S6z konusu ¢evrim i¢i yorumlar hem otel misafirlerinin en ¢ok oda ve hizmet kalitesine
odaklandiklarini gostermektedir (Chaves vd., 2012; Aureli & Supino, 2017) hem de oda rezervasyonlari,
satiglar, fiyatlar, pazar payi, mevcut oda basina gelir, algilanan giiven, otel performans: ve doluluk
oranlari tizerinde etkilidir (Anagnostopoulou vd., 2020; De Pelsmacker vd., 2018; El-Said, 2020; Vermeulen
& Seegers, 2009; Ye, vd., 2009).

Cevrim ici platformlarda yer alan olumsuz yorumlarin, tiiketiciler tarafindan daha faydali bulundugu

ileri stirmektedir (Salehi-Esfahani vd., 2016). Diger bir ifadeyle, tiiketiciler {izerinde olumsuz mdiisteri

yorumlarinin olumlu yorumlardan daha etkili oldugu iddia edilmektedir (El-said, 2020). Olumsuzluk
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yanlilig teorisi [the theory of negativity bias] ile agiklanan bu duruma gore tiiketiciler, olumlu yorumlar
yerine ayrintili ve konuya daha net odaklanmis bir tavir sergileyen olumsuz yorumlar: inceleme
egilimindedir (El-said, 2020; Ghosh, 2017). Zhao vd.'ne (2015) gore tiiketicilerin olumsuz yorumlara daha
cok dikkat etmesinin temelinde, turistik {iriiniin sahip oldugu soyutluk/dokunulmazhk ozelliginden
kaynaklanan risk algisi yatmaktadir. Isletmelerin cevrim igi yorumlara yanit vererek, potansiyel
tiiketicinin goziinde giivenirliligini artirmasi ve algilanan riski diistirmesi bu nedenle 6nemli bir yaklagim
olarak degerlendirilmektedir (Sparks vd., 2016). Ancak yoOneticilerin ¢evrim ici yorumlara yanit
vermesinin, tiiketicinin satn alma niyeti iizerinde olumsuz etkiye neden oldugu da ileri siiriilmektedir
(Mauri & Minazzi, 2013). Yine de ¢evrim ici platformlardaki geri bildirimlerin analiz edilmesi ve buradaki
yorumlarin yanitlanmasi, isletmelerde ¢evrim igi itibarin yonetimi agisindan onemli bir strateji olarak
kabul gormektedir (De Pelsmacker vd., 2018).

2.2. Cevrim I¢i Yorum Manipiilasyonu

Tirk Dil Kurumu'na gore manipiilasyon “yonlendirme” ve “secme, ekleme ve ¢ikarma yoluyla bilgileri
degistirme” anlamlarini tasimaktadir (TDK, 2023). Bu kapsamda cevrim i¢i yorum manipiilasyonu [online
review manipulaiton]; cevrim ici platformlarda sahte yorumlarin iiretilmesi, gercek yorumlara miidahale
edilmesi veya tiiketicilerin isletmeye yonelik ¢evrim i¢i yorum davramislarinin yonlendirilmesi ve
degistirilmesi olarak tanimlanabilir. Isletme perspektifinden bakildiginda c¢evrim i¢i yorum
manipiilasyonunun amaci; isletmenin ¢evrim igi itibarmi giiglendirerek tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve
isletmeden satn alma egilimlerini artirmaktir. Nitekim ¢evrim igi itibar konusuna odaklanan ¢aligmalar,
internet ortaminda paylasilan yorumlarin tiiketicilerin satin alma karar tizerinde etkili oldugunu
gostermektedir (Duan vd., 2008; Fang vd., 2016; Gossling vd., 2019). Cevrim i¢i yorumlarm hem bu sekilde
ekonomik fayda saglayan bir ara¢ olmasi hem de yogun bir rekabet baskis1 yaratmas: isletmeleri gevrim
i¢i yorum manipiilasyonuna tesvik edebilmektedir (Gossling vd., 2019; Luca & Zervas, 2016).

Cevrim i¢i yorum manipiilasyonu, sahte/hileli yorumlar (dogrudan isletme veya isletmeyle iliski bagkalar:
tarafindan olumlu sahte ¢evrim ici yorumlarin yazilmasi; rakipleri kotiilemek amaciyla dogrudan isletme
veya isletmeyle iliski bagkalar1 tarafindan olumsuz sahte ¢evrim i¢i yorumlarin yazilmasi) ya da parasal
tesvikler (tiiketicileri gevrim i¢i yorum yazmaya tesvik etmek i¢in kupon, indirim, para iadesi veya sanal
para tesviklerinin sunulmasi) vasitasiyla gerceklestirilmektedir (Zhao & Wang, 2021). Bu ¢ergevede en stk
karsilagilan uygulamalar ise yoneticiler tarafindan sahte yorumlarin yazilmasi, personelden miisteri gibi
olumlu yorum yazmalarinin istenmesi, sosyal medya kullanicilarindan ve miisterilerden olumlu yorum
yazmalarinin talep edilmesi, cevrim ici platformlarla ortaklik kurulmasi, rakipler icin yapilmis olumsuz
yorumlarm Tripadvisor gibi platformlara yerlestirilmesinin saglanmasi ve olumsuz yorumlarin
platformlardan silinmesinin saglanmasidir (Gossling vd. 2019; Li vd., 2021).

Cevrim i¢i yorum manipiilasyonu genellikle ¢evrim igi platformlarin kontrolii disinda gergeklesmektedir
(Gossling vd, 2019). Ornegin, Tripadvisor yonetimine gore platformdaki yorumlarin dogrulugundan emin
olmak giictiir (Gossling vd., 2018). Expedia ise bir otelle ilgili ¢evrim i¢i yorum yapabilmek icin otelde en
az bir gece konaklama yapilmas: sartin1 getirerek yorum yapanin kimliginin dogrulanabilir olmasina
dikkat etmektedir (Gossling vd., 2018). Baz1 platformlar ise ¢evrim i¢i yorum manipiilasyonuna kars: daha
sert yaptirimlar uygulamaktadir. Ornegin, Amazon satisim1 yaptig {iriinler hakkindaki manipiile edilmis
cevrim i¢i yorumlara kars1 yasal stire¢ baslatmis ve Facebook’taki 10.000'den fazla grubunun yoneticilerine
sahte yorumlar nedeniyle dava agmistir (Palmer, 2022).

Cevrim i¢i yorumlarin manipiile edilip edilmedigini gosteren bir standart bulunmamaktadir (Luca &
Zervas, 2016). Bu konudaki akademik ¢alismalarda, yorumlarin igerigi ve anahtar kelime sikli1 tizerinden
analiz edildigi (Marchiori & Cantoni, 2011) ve dilbilimsel bazi ipuglarina odaklanilarak manipiilasyonun
degerlendirildigi goriilmektedir (Banerjee & Chua, 2014). Manipiile edilmis ¢evrim i¢i yorumlarin
zamirler, fiiller, zarflar ve edatlar agisindan daha zengin oldugu diisiiniilmektedir (Gossling vd., 2018).
Ayrica gercekte olmayan deneyimleri anlatmak, biligssel olarak gercek deneyimleri anlatmaktan daha
zordur. Bu nedenle, gercek ¢evrim i¢i yorumlara kiyasla manipiile edilmis yorumlar olumlu ve olumsuz
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duygular agisindan daha zengin goriinmektedir (Banerjee, 2022). Hu vd.'ne (2012) gore c¢evrim ici
yorumlarda yazi stili, derecelendirmeler, yorumlarin igerigi, yorumlardaki duygu durumlarn ve
yorumlarin okunabilirligi incelenerek c¢evrim i¢i yorumlarin manipiile edilip edilmedigi
anlasilabilmektedir.

Turizmde ¢evrim i¢i yorum manipiilasyonu {izerine yiriitiilen arastirmalar oldukga sinirhdir. Bu
baglamda Mayzlin vd. (2014), kiiglik 6lgekli otel sahiplerinin, biiyiik otellerden daha fazla ¢evrim igi
yorum manipiilasyonu yapma egiliminde olduklarini belirlemistir. Bununla birlikte, rakibi komsusu olan
otellerin diger otellere gore sahte gevrim ici yorum alma ihtimali daha yiiksek olmaktadir. Zhuang vd.'nin
(2018) calismasi, olumsuz yorumlarin silinmesi ve sahte olumlu yorumlarin eklenmesi yoluyla yapilan bir
manipiilasyonun, basta satislar1 artirdigini fakat asir1 manipiilasyonun zamanla satislarin azalmasina
neden oldugunu gostermistir. Yazarlara gore asirt manipiilasyon yapmak zor ve maliyetlidir, ancak tespit
edilmesi daha kolaydir. Bu yiizden tiiketicilerin siiphelenmesine ve memnuniyetsizlik duymalarina
neden olmaktadir. Luca ve Zervas’a (2016) gore olumlu ¢evrim ici yorum sayisi bakimindan 6ne ¢ikan
restoran isletmelerinin ¢evrim i¢i yorumlari manipiile etme egilimi dusiiktiir. Ayrica, bagimsiz
restoranlara kiyasla zincir restoranlarda ¢evrim ici yorum manipiilasyonu ¢ok daha azdir. Dolayisiyla bir
restoranin itibar1 zayif oldugunda veya asir1 rekabet ortaminda ¢evrim i¢i yorum manipiilasyonu yapma
olasilig1 daha yiiksektir.

Gossling vd.'ne (2018) gore ozellikle uluslararasi zincir otellerde basarinin gostergelerinden biri olarak
kabul edilen ¢evrim i¢i platform skorlari igin asgari standartlar belirlenmektedir. Bu standartlar yoneticiler
tizerinde biiytik bir bask: yaratmakta ve s6z konusu baskiy: asabilmek igin yoneticileri gevrim ici yorum
manipiilasyonuna tegvik etmektedir. Yoneticilerin bagka bir kimlik ile kendi oteli hakkinda olumlu
yorumlar yazmasi ve/veya rakip oteller hakkinda dogrulugu olmayan ve rakibin itibarmi olumsuz olarak
etkileyebilecek yorumlar paylasmasi bu kapsamda 6nemli bir Ornektir. Ayrica, yoneticiler gevrim igi
platformlar ile iletisime gecerek olumsuz miisteri yorumlarini kaldirtabilmektedir. Oyle ki baz1 oteller
cevrim ici platformlar ile ortakliklar kurarak olumsuz yorumlarin etkilerini en aza indirmeye
calismaktadir. Cevrim ici platformlara 6denen komisyonlarin yiiksek olmasi da otellerin ¢evrim igi
listelerde daha tist siralarda olmasina katkida bulunabilmektedir. Otel yoneticilerinin uyguladiklar: diger
manipiilasyon stratejileri ise genellikle personelden otel misafiriymis gibi sahte yorum yapmasinin
istenmesi, otel misafirlerine olumsuz yorum yapmamalar: icin cesitli hediyelerin ya da imtiyazlarin
verilmesi, memnun misafirlere olumlu g¢evrim i¢i yorum yapmalar i¢in hediyelerin teklif edilmesi ve
sosyal medyada etkin bireylere isletme hakkinda olumlu paylasimlarda bulunmalari icin {icretsiz tatil gibi
biiyiik biitgeli tekliflerin sunulmasidir (Gossling vd., 2018).

Gossling vd.'ne (2019) gore personelden, misafirden ve arkadaslardan isletme lehine ¢evrim i¢i yorum
yazilmasinin istenmesi gibi manipiilatif davranislari igceren tiim stratejiler etik agidan sorunludur. Turizm
isletmelerinin ¢evrim igi itibari tizerindeki gii¢lerinin farkinda olan tiiketiciler de bazen abartili veya yanls
yorumlar yazarak etik olmayan bir sekilde isletmeden kisisel fayda saglayabilmektedir. Turistlerin otel
rezervasyonu kararlarmin gevrim i¢i yorumlardan etkilendigine dikkat ¢eken bazi arastirmacilar, bu
nedenle ¢evrim i¢i yorum manipiilasyonunu ve tiiketicilerin isletmelerden fayda saglamak igin yaptiklar
sahte yorumlar etik olmayan davranislar olarak nitelemektedir (Ansari & Gupta, 2021; Banerjee, 2022;
Banerjee & Chua, 2014).

3. Yontem

Resort otel yoneticilerinin ¢evrim i¢i yorum manipiilasyonuna yonelik tutum ve davranislarini incelemek
ve otellerde ¢evrim ici yorumlart manipiile edici uygulamalarin neden ve nasil yapildigini ortaya koymak
amaciyla yiritilen bu c¢alismada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Calismanm amaci
dogrultusunda betimsel arastirma tasarimi uygulanmis ve anket teknigiyle elde edilen veriler frekans
analizi kullanilarak ¢oztimlenmistir. Arastirmanin evreni Bodrum’da faaliyet gosteren ii¢, dort ve bes
yildizli resort otel isletmelerini kapsamaktadir. Bolgede bu nitelikleri tasiyan isletme belgeli toplam otel
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sayist 97'dir (Mugla 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2023). Otel isletmelerinde cevrim ici miisteri
yorumlarin iist diizey yoneticiler takip ettiginden, bu arastirmada her otel isletmesinden birer ist diizey
yoneticiye ulasilmasi hedeflenmistir. Dolayisiyla, Bodrum'daki resort otellerde gorevli 97 {iist diizey
yonetici bu aragtirmanin evrenini olusturmaktadir. Arastirmada tam saymm teknigiyle tiim evrene
ulasilmasi amaglanmis, ancak 42 otelin yoneticisinden olumlu doniit alinabilmistir. Boylece, arastirmaya
katilmay1 kabul eden 42 otel isletmesinden veri toplanmistir. 01.12.2022-28.02.2023 tarihleri arasinda yiiz
yiize yonetilen veri toplama siirecinde, Gossling vd. (2019) tarafindan gelistirilen ve Almanya, Israil,
Norveg, Isveg ve Isvigre’den 270 otel yoéneticisine uygulanan anketten yararlanilmistir. Orijinali Ingilizce
olan bu anket, alaninda uzman ti¢ akademisyen tarafindan Tiirk¢eye uyarlanmustir. Brislin (1970)
tarafindan onerilen tekrar ceviri [back translation] teknigiyle anketin dilsel doniisiimii sinanmustir. Ayrica,
anketin Bodrum pazarina uyarlanmasi igin bazi sorular revize edilmistir. Ornegin, orijinal anketteki tur
operatorleriyle ilgili soruya Bodrum otellerinin ¢alistiklar: tur operattrlerinin isimleri yazilmigtir. Boylece,
Gossling vd. (2019) tarafindan gelistirilen anket hem dilsel doniisiime tabi tutulmus hem de arastirmanin
baglamina uyarlanmistir.

Yirmi bir sorudan olusan anketin ilk boliimiinde, yoneticileri ve otelleri tanimlayici sorular yer almaktadir
(yoneticinin mesleki tecriibesi, otelin oda ve yatak kapasitesi, is birligi yapilan tur operatorleri vb.). Diger
boliimlerde ise otel yoneticilerinin ¢evrim i¢i yorum platformlarina yonelik tutum ve davranislarini,
gevrim i¢i yorumlarin otellerin fiyatlandirma kararlarma etkisini ve otellerde ¢evrim i¢i yorum
manipiilasyonunun nasil gerceklestigini agciklamaya yonelik kapali ve agik uglu sorular (6rnegin, “gecen
yil operatore ya da misafire kag kez telafi/tazminat ddemesi yaptimz? = .... kez”) bulunmaktadir. Bu sorulardan
ulasilan veriler istatistik paket programina aktarilarak, Gossling vd.’nin (2019) referans calismasinda
oldugu gibi frekans analizine tabi tutulmustur. Elde edilen bulgular, otel isletmelerinde ¢evrim igi miisteri
yorumlarini manipiile edici uygulamalarin neden ve nasil yapildig1 sorularina yanit vermektedir.

Calisma icin gerekli etik kurulu belgesi, Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Girisimsel Olmayan
Klinik Arastirmalar Etik Kurulu tarafindan 05.04.2022 tarih ve GO2023/171 say1yla diizenlenmistir.

4. Bulgular

Arastirmada, Bodrum’da faaliyet gosteren 42 otel isletmesinden veri toplanmistir. Veri toplama aract her
otelden bir yetkiliye uygulanmistir. Bu kapsamda katilimcilarin dagilimi CEO/genel miidiir (%57,1), satis
miidiirii (%21,4) otel sahibi (%19) ve misafir iliskileri yoneticisi (%2,4) seklindedir. Katilimcilarin otelcilik
sektoriindeki deneyimleri 11 ile 45 yil arasinda degiskenlik gostermektedir (ortalama= 25 y1l).

Veri toplanan otellerin oda sayis1 22 ila 508, yatak sayis1 ise 50 ila 1389 arasinda degisirken; ortalama oda
sayis1 yaklasik 181, ortalama yatak sayis1 yaklasik 445’tir. Otellerin gecelik oda fiyatlar1 40 ila 320 Euro
arasinda degismektedir (ortalama= 120 Euro). Otellerin ¢alistiklar1 tur operatorleri incelendigine Grafik
1’deki bulgulara ulasilmaktadir. Bu kapsamda otellerin ¢ok sayida operatorle is birligi igerisinde oldugu,
ancak ¢ok az sayida otelin Polonya (POL) pazarma hizmet veren Itaka (n=5) ile ¢alistig1 goriilmektedir.
Buna karsin; otellerin %98’inin Booking, %95’inin ise Expedia miisterilerine hizmet verdigi anlasilmaktadir.
Her iki operator de pazar olarak diinya geneline (worldwide-WW) hitap etmektedir. Bodrum’daki
otellerle calisan diger tur operatorlerinin ingiltere (UK), Almanya (D), Rusya (RUS), Tiirkiye (TR),
Hollanda (NL) ve Belgika (B) pazarina hizmet verdikleri goriilmektedir. Grafikte yer alan tur
operatorlerinin Bodrum pazarinin yaklasik %90"1na hakim oldugu diisiiniilmektedir.
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Grafik 1. Otellerin Calistiklar: Tur Operatorleri (n=42)

Cevrim i¢i yorumlarin otel isletmeleri tarafindan 6nemsenme durumunu ortaya koymak igin 6ncelikle
gevrim i¢i yorum platformlarinda yapilan miisteri degerlendirmelerinin otellerin fiyatlandirma
kararlarini nasil etkiledigi incelenmistir. Bulgular Grafik 2’de gorsellestirilmistir. Arastirmaya katilan iki
otelin yOneticileri bu konuda net bir fikir sahibi olmadiklarini belirtmislerdir. Otellerin %59,5inde ise
cevrim i¢i yorumlardan hareketle bir fiyat degisikliginin yapilmadig1 belirlenmistir (n=25). Ancak geriye
kalan 15 otelden bazilarinin ¢evrim ici yorum platformlarinda yapilan olumsuz degerlendirmelerden
hareketle fiyat diisiirdiikleri, bazilarmin ise olumlu degerlendirmeleri referans alarak fiyat artirdiklar
tespit edilmistir. Bu kapsamda, drnegin, bir otelin fiyatin1 %35 diizeyinde artirdig, bir baskasinin ise %30
oraninda disiirdiigi gozlemlenmistir. Fiyatlandirma kararina iliskin diger 6nemli bir bulgu ise otellerin
calistiklar1 tur operatoriiyle iligkilidir. Booking ve Expedia kendi gevrim ici platformlarindaki otel
siralamasini  miigterilerinin verdikleri puanlara gore anlik olarak yapmaktadir. Dolayisiyla bu
platformlardaki miisteri yorumlarmin otel fiyatlarna yansimasi oldukga hizli, hatta anliktir. Diger bir
ifadeyle, bu platformlarda miisteri yorumlarinin hizla otel siralamasini etkilemesi ve miisterilerin satin
alma kararinda buradaki yorumlarin/puanlarin etkili olmasi, otelleri fiyat artis1 veya diisiisii yoniinde
hizla (tepkisel) karar almaya yonlendirmektedir. Kendi kapali devre yorum sayfalarina sahip olan Jet2 ve
TUI ise miisteri yorumlarini ve puanlarini otellere bir ay sonra gondermektedir. Bu nedenle belirtilen
operatorlerden gelen miisteri degerlendirmelerinden hareketle otellerde fiyat degisimi kararlar1 en az bir
ay sonra alinabilmektedir.

Fiyat %35 artirlldi = 1
Fiyat %25 artinldi =3 2
Fiyat %20 artinnlldi =3 2
Fiyat %15 artirlldi1 3 1
Fiyat %10 artinldi =——= 5
Fiyat degistirilmedi 1 25
Fiyat %10 diisiirildi. == 3
Fiyat %30 diistirildi. = 1

0 5 10 15 20 25 30
Otel Sayis1

Grafik 2. Cevrim I¢i Yorumlarm Otel Fiyatlarina Etkisi (n=40)
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Ulagilan diger bir bulguya gore otellerin %95,4'ti cevrim i¢i yorumlarda kendilerine haksizlik yapildigimni
diistinmektedir. Otel yoneticilerinin bu husustaki goriisleri; baz1 misafirlerin yasadiklari sorunlari veya
memnuniyetsizlikleri otelden bir yetkiliye anlatmak yerine ¢evrim ici platformlarda paylastiklarini, en
ufak sorunu biiytiiterek bu platformlara tasidiklarini, oteldeyken mutlu ve memnun goriinseler de tatil
sonrasinda olumsuz degerlendirme yaptiklarin1 ve gevrim igi platformlarda olumsuz degerlendirme
yapacaklarini soyleyerek oteli tehdit ettiklerini gostermektedir. Yasanan bu olumsuzluklarin otellere gore
dagilimi Grafik 3'teki gibidir. Goriilecegi tizere, arastirmaya katilan otellerin yaklasik %55"inin (n=23) bu
konuda en ¢ok elestirdikleri durum; otelde memnun goriinen misafirin olumsuz ¢evrimi ic¢i yorum
yapmasidir.

Sorunun oteldeki yetkililerle
paylasilmayip ¢evrim ici
yorumda yazilmas1 .- 16

Otelde telafi edilen en ufak
sorunun ¢evrim igi yorumda

Kiigiik bir sorunun ¢evrim ici
yorumda abartilarak

yazilmasi yazilmast

RO 16
Otelde memnun goériinen” ™ Misafirin oteli olumsuz
misafirin olumsuz gevrim ici ¢evrim i¢i yorum ile tehdit
yorum yapmast etmesi

Grafik 3. Otel Yéneticilerinin Cevrim I¢i Yorumlara Yénelik Elestirileri (n= 42)

Bazi misafirlerin otel yetkililerini olumsuz ¢evrim i¢i yorum ile tehdit etmelerine ek olarak, olumlu ¢evrim
i¢i yorum yazmak igin 6zel isteklerde bulunduklar1 da goriilmektedir. Arastirmaya katilan otellerin
%28,6’stnda dogrudan bu durumla karsilagildig: tespit edilmistir. Oyle ki, y1lda en az bes kez bu durumu
yasayan otellerin orami %11,8’dir. Misafirlerin bu konudaki o©zel istekleri dikkate alinarak bir
degerlendirme yapildiginda; arastirmaya katilan otellerin %21’inin {icretsiz konaklama, %17’sinin hizmet
artirimu (licretsiz SPA, masaj vb. misafirin talep ettigi her tiirlii diger ek hizmet), %17’sinin iicretsiz geg
¢ikis, %10"unun ticret iadesi, %7’sinin {icretsiz oda standardmnin yiikseltilmesi [room upgrade], %5 nin
yiyecek-igecek ikrami ve %2’sinin ticretsiz transfer talepleriyle karsi karsiya kaldig1 anlasilmaktadir. Bu
kapsamda, bir onceki yil tur operatorlerine ya da misafirlerine telafi/tazminat 6demesi yapan otellerin
orani ise %12’dir. Buradaki tazminat 6demesi, tatil sonras1 hem cevrim ici platformda yorum yazmis hem
de tur operatoriine sikayetini iletmis olan misafirlerin sebep oldugu 6demedir. Otel ile operator arasindaki
anlasma geregi bu durumda otel tazminat 6demekle yiikiimliidiir. Hatta arastirmaya katilan bir otel
isletmesi gecen sezon toplam 15 misafirine tazminat 6demesi yaptigini belirtmektedir. Ornegin, bir tur
operatorii misafirlerinin yemeklerle ilgili kotii yorumlar: nedeniyle otel isletmesine miisteri basima 50
sterlin (£) kesinti uygulayabilmektedir. Otel isletmelerinin bu gibi sorunlarla kars1 karsiya kalmamak ve
olumlu gevrim igi yorumlarin oranin artirmak i¢in misafirlerin bahsi gegen taleplerini karsilayabildikleri
goriilmektedir.

Ornegin, tesiste herhangi bir sorun yasayan misafirlerinden gevrim igi platformlarda olumsuz yorum
yazmamalarini rica eden otellerin orani %21’dir (n=9). Bu otellerde, yasanan sorunun olumsuz yoruma
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doniismemesi i¢in misafirlere {icretsiz oda standardinin yiikseltilmesi (n= 3), yiyecek-icecek ikrami (n=2),
hizmet artirnmi (n= 2), licretsiz ge¢ ¢ikis (n= 1), ticretsiz konaklama (n= 1), {icretsiz transfer (n= 1) ve ticret
iadesinin (n=1) teklif edildigi belirlenmistir. Dolayisiyla bu tekliflerin misafirlerin ¢evrim i¢i yorum yazma
davranisini manipiile etmek tizere sunuldugu anlasilmaktadir. Baz1 otellerin ise misafire bu kapsamda
herhangi bir teklif sunmadig da goriilmektedir (n=3). S6z konusu oteller, yasanan hizmet aksaklig1 yerine
otelde kendilerini mutlu eden konular: diisiinerek daha yapict yorum yapmalarin1 misafirlerinden rica
etmekle yetinmistir. Diger bir bulguya gore otellerin yaklasik %93'iinde misafirlerden cevrim igi
platformlarda olumlu yorum yazmalar1 istenmektedir (n= 39). Otellerin %24’tinde ise olumlu yorum
yazmalar1 icin misafirlere gesitli tesviklerin (ikramlar, {icretsiz ge¢ cikis, {icretsiz oda standardinin
yiikseltilmesi ve ticretsiz a’la carte restoran hizmeti) sunuldugu belirlenmistir (n= 10).

Otellerin %17’sinde personelden bir misafir gibi cevrim i¢i platformlarda yorum yapmalarinin istendigi
de anlasilmaktadir (n=7). Ayrica, bu otellerin bazilarinda personele misafire yaptirdigi her yorum igin 25
TL tesvik verildigi veya gesitli ikramlarin sunuldugu belirlenmistir (n= 2). Personelden bu sekilde bir
talepte bulunmadigini raporlayan otellerin oramn ise %62’dir (n= 26). Ancak bdyle bir talebi olmasa da
personelin bir misafir gibi otel hakkinda olumlu yorum yazmasindan memnun olacagini ifade eden
otellerin orani %19 diizeyindedir (n= 8). Ayrica, otel yoneticilerinin %59,5'i otelde konaklayan
arkadaslarindan veya tanidiklarindan otel hakkinda olumlu bir yorum yazmasini istemektedir. Sosyal
medya fenomenlerine ya da sektorde etkili olan inlii kisilere olumlu ¢evrim i¢i yorum yazmalari igin
tegvikler sunan otellerin oran yaklasik %17’dir (n= 7). Sosyal medyada otel hakkinda olumlu yapanlara
0zel bir 6diil sistemi uygulayan otellerin orani sadece %2,4 diizeyindedir. S6z konusu yorum sahibine
sunulan 6diil ise ticretsiz tatildir. Ancak ciddi bir biitce gerektirdigi icin, bu 6diilii sadece biiytik otellerin
sunabildigi anlasilmaktadir.

Arastirmaya katilan otellerin 6nemli bir boliimiinde TUI, Jet2, Booking ve Expedia gibi kendi iginde
glivenilir bir anket/degerlendirme uygulamas: yiiriiten operatorlerin misafirlerine 6zel yaklasilmaktadair.
Daha acik bir ifadeyle, otellerin %36’sinda bu misafirler i¢in “operatoriin sisteminde otelimizin puanini artirir”
diistincesi hakim oldugundan, bunlar diger misafirlere kiyasla Oncelikli misafir olarak
degerlendirilmektedir. Bu otellerin %26’sinda, s6z konusu misafirlere olumlu ¢evrim i¢i yorum yazmalar1
icin Ozel ilgi gosterilmekte, kiigiik hediyeler ve ikramlar verilmekte, iicretsiz hizmetler sunulmakta,
misafirlerin sorunlar: hizla ¢oziilmeye calisilmakta ve misafirlerle iyi iliskiler kurulmasi i¢in 6zel ¢aba sarf
edilmektedir. Arastirmaya katilan otellerin %b54’liik kesimi ise bu misafirlerin yapacaklar:
degerlendirmelerin igletme agisindan ¢ok onemli oldugunun farkinda olduklarmi, ancak yine de tiim
misafirlere esit yaklastiklarini ifade etmektedir.

Tur operatorlerinin web sitelerindeki otel siralamasinda iist siralarda goriinmek igin operatorlere yiiksek
komisyon, katki bedeli, reklam vb. 6demesi yapan otellerin oran1 %19 diizeyindedir. Bu otellerin amaci
rakiplerden daha iyi goritinmek i¢in dogrudan ¢evrim i¢i yorum platformlarini manipiile etmektir. S6z
konusu oteller tarafindan Odenen fticretler, yillik toplam satislarin %17’si ila %30'u arasinda
degismektedir. Odenen bu iicretler, Booking, Expedia ve ig pazar operatdrlere yapilan komisyon
odemeleridir. Otel yoneticilerine Tripadvisor.com, Holidaycheck.de, Zoover.nl, Tophotels.ru ve Sikayetvar.com
isimli cevrim ici yorum/degerlendirme siteleriyle is birligi (reklam vb.) yaparak rezervasyonlarini artirma
girisimlerinin olup olmadig1 da sorulmustur. Bu dogrultuda, otellerin %43’tinde s6z konusu siteler ile bu
sekilde bir calismanin yiiriitiilmedigi belirlenmistir. Diger taraftan, otellerin %9,5'i bu sitelerle ¢alismasina
ragmen rezervasyonlarinda bir artis yasanmadigini, yaklasik %3171 ise bu is birliginin rezervasyonlara
olumlu yansidiin ifade etmistir. S6z konusu platformlarla yapilan reklam anlasmas: ise genellikle su
sekildedir: Platformun web sayfasinda alt1 ay boyunca haftada iki kez otelin bilgileri “banner” ya da “pop-
up” olarak sunulmaktadir. Bu sayede cevrim ici platformu ziyaret eden miisteriler otelin bilgilerini diger
otellerden 6nce gorebilmektedir.

Otel yoneticilerinin %33’tine gore cevredeki oteller ¢evrim ici platformlarda popiiler olmak igin otelin
disinda da odiiller dagitmaktadir. Bu odiiller eski misafirlere, yoneticilerin otelde énceden konaklayan
tanidiklarina ya da potansiyel misafirlere “bir yorum yap %20 indirim kazan, bir arkadasini getir bir gece
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iicretsiz konaklama yap, oteli baskalarina oner vyilbas: galasina iicretsiz katil” gibi tesvik odiilleridir. Tlgili
yoneticilere gore, ¢evredeki otel isletmeleri pazarini genisletebilmek ve miisteri sadakatini artirabilmek
i¢in bu yonteme bagvurmaktadir. Ancak yoneticilerin %901 boyle bir ihtiyaglarmin olmadigini belirterek
otelin disinda 6diil dagitma yontemine kendi isletmelerinde bagvurulmadigin ileri stirmektedir.

Ayrica, rakip otellerin birbirleri hakkinda olumsuz yorum/degerlendirme yaptirdiklar1 da iddia
edilmektedir. Yoneticilerin %50’si bu duruma gok kez tanik olduklarmi ve s6z konusu yaniltict yorumlarin
temizlik sorunu, kalitesiz hizmet, niteliksiz personel ve yiyecek-igecek ile ilgili sikayetlerden olustugunu
ifade etmistir. Cevrim i¢i platformlarda kendileri hakkinda hatali/sahte yorum yapildigin tespit eden ve
bu yorumlar1 s6z konusu platformdan sildirten otellerin orani ise %64’tiir. Bu asamada; yorum sahibi
misafir ile goriistip kendisinden hatali/sahte yorumunu diizeltmesini isteyen otellerin oran1 %12 iken,
otellerin %48'i ise sistemden bu yorumlarin kaldirilmasi igin platform yoneticilerine kanitlar sunmus ve
hakli bulunarak bu yorumlari sistemden sildirtmiglerdir. Ornegin, bir misafirin “rezervasyonuma ragmen
odam deniz manzarali degildi” seklindeki yorumu karsisinda otel isletmesi tarafindan odanin deniz
manzarali oldugu gorsellerle kanitlanmis ve ilgili belgeler Tripadvisor'a gonderilmistir. Ardindan
misafirin bu hatali yorumu Tripadvisor tarafindan silinmistir.

5. Tartisma ve Sonucg

Bu arastirmada, Bodrum’da faaliyet gosteren resort otel yoneticilerinin g¢evrim ici yorum
manipiilasyonuna yonelik tutum ve davraniglari incelenmis, ¢evrim i¢i yorum manipiilasyonunun neden
ve nasil yapildig1 sorularina yanit aranmigtir. Gossling vd. (2019) tarafindan yiiriitiilen calisma referans
alinarak, 42 otelde birer {ist diizey yoneticiden veri toplanmis ve bu veriler frekans analizi yoluyla
¢Ozlimlenmistir.

Arastirmanin sonuglari, yoneticilerin neredeyse tamaminin misafirleri adil olmayan ¢evrim i¢i yorumlari
nedeniyle elestirdigini gostermistir. Nitekim her iki otelden birinde, otelde memnun goriinen misafirin
tatilden sonra olumsuz ¢evrimi i¢i yorum yazmasi sorunuyla karsilasilmaktadir. Diger bir husus ise bazi
misafirlerin yasadiklar1 sorunlari veya memnuniyetsizliklerini otelden bir yetkiliye anlatmak yerine
hemen c¢evrim ici platformlara tasimasi ya da en ufak bir sorunu gevrim ic¢i yorumda biiyiiterek
anlatmasidir. Bu sorunlar otellere yonelik olumsuz ¢evrim i¢i yorum sayisii artirmakta, isletmenin
cevrim igi platformlardaki degerlendirme puanlarini olumsuz etkilemekte ve ¢evrim igi itibarina zarar
vermektedir. Bu kapsamda, bazi otellerde olumsuz g¢evrim i¢i yorumlar nedeniyle oda fiyatlarinin
diisiiriildiigli ya da tur operatorlerine tazminat 6demesinin (misafirin oteli tur operatoriine sikayet etmesi
sonucunda yapilan cezai 6deme) yapildig1 belirlenmistir. Buradan hareketle otel yoneticilerinin bahsi
gecen olumsuzluklar1 engelleyebilmek icin ¢evrim i¢i yorum manipiilasyonuna basvurabildigi sonucuna
ulagilmistir.

Otel yoOneticilerini ¢evrim i¢i yorum manipiilasyonuna yonlendiren diger bir hususun tur operatorlerinin
yarattig1 baski oldugu tespit edilmistir. Ornegin, Almanya’da HolidayCheck puam %65'in altinda kalan
otellerle baz1 tur operatorleri calismamaktadir. Bu arastirmada ulasilan sonuglara gore Bodrum’daki otel
isletmelerinin neredeyse tamami kiiresel pazara hizmet sunan Booking ve Expedia operatorleriyle
calismaktadir. Bu kiiresel operatorler kendi ¢evrim ici platformlarindaki otel siralamasimi miisterilerinin
verdikleri puanlara gore anlik olarak yayimlamaktadir. Dolayisiyla soz konusu operatdrlerin miisterileri
tarafindan yapilan g¢evrim i¢i yorumlar otellerin g¢evrim igi itibarim1 hizli bir sekilde etkileyerek oteller
tizerinde rekabet baskis1 yaratmaktadir. Booking ve Expedia’ya ek olarak TUI ve Jet2 da kendi iginde
glvenilir bir ¢evrim igi yorum uygulamasi yiiriitmekte ve otel isletmelerine gonderdikleri degerlendirme
raporlariyla ¢evrim igi rekabet baskisini otel yoneticilerine hissettirmektedir. Onceki calismalara gore bu
gibi baskilar otel yoneticilerini cevrim i¢i yorum manipiilasyonuna yonlendirmektedir (Gossling vd., 2019;
Luca & Zervas, 2016). Bu arastirmada da Booking, Expedia, TUI ve Jet2 misafirlerinin her ti¢ otelden birinde
oncelikli misafir olarak degerlendirildigi ve olumlu ¢evrim i¢i yorum yapmalari i¢in kendilerine 6zel ilgi
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gosterildigi, kiiciik hediye ve ikramlarin verildigi, ticretsiz hizmetlerin sunuldugu, sorunlarina hizla
¢ozum lretildigi ve bu misafirlerle iyi iligkiler kurmak igin 6zel ¢aba sarf edildigi tespit edilmistir.

Aragtirmaya katilan otellerin neredeyse tamaminda misafirlerden ¢evrim ici platformlarda olumlu yorum
yazmalarmnimn istendigi belirlenmistir. Misafirlerin olumlu yorum yazmalarmi saglamak ve gesitli
nedenlerle memnuniyetsizlik yasayan misafirlerin olumsuz ¢evrim i¢i yorum yazmalarin engellemek igin
kendilerine gesitli parasal tesviklerin (ikramlar, ticretsiz geg ¢ikis, ticretsiz oda standardinin yiikseltilmesi
ve lcretsiz a’la carte restoran hizmeti) sunuldugu ortaya cikarilmistir. Diger taraftan, bazi otel
yetkililerinin misafirler tarafindan olumsuz cevrim i¢i yorum yazmakla tehdit edildikleri ve bu
misafirlerin olumlu ¢evrim i¢i yorum yazmak igin otel yonetiminden parasal tesvikler talep ettikleri
anlagilmistir. Ucretsiz konaklama, {icretsiz geg cikis ve iicret iadesi, bahsi gecen otel misafirleri tarafindan
en ¢ok talep edilen parasal tegvikler olarak one gikmistir. Bazi otellerde ise personelden bir misafir gibi
¢evrim i¢i yorum yazmasinin veya misafirlere olumlu yorum yazdirmasinin istendigi gézlemlenmistir.
Bu sahte yorumlar icin personele gesitli ddiillerin verildigi sonuna ulasilmistir (her yorum igin {icret
odenmesi gibi). Dolayisiyla bu arastirma, otel isletmelerinde yoneticilerin, personelin ve tiiketicilerin
parasal tegvikler {izerinden cevrim i¢i yorum manipiilasyonuna bagvurduklarimi ortaya koymustur.
Gossling vd. (2018) ve Gossling vd. (2019) tarafindan yiiriitiilen galismalar da otel isletmelerinde ¢evrim
i¢ci yorum manipiilasyonu igin parasal tegviklerin kullanildigini dogrulamaktadir. Bu yoniiyle mevcut
arastirma, ¢evrim ici yorum manipiilasyonu konusundaki sinirli sayida calismay1 desteklemis ve resort
otel isletmelerine iliskin sonuglar1 raporlayarak literatiire katk: saglamistir.

Otellerin ¢evrim ici platformlarda popiiler olmak, pazar hacmini genisletebilmek ve miisteri sadakatini
artirmak icin otel disinda da parasal tesvik stratejisine bagvurabildikleri tespit edilmistir. Ornegin, sosyal
medya fenomenlerine ya da sektorde etkili olan tinlii kisilere olumlu g¢evrim i¢i yorum yazmalar: igin
odiller ve ikramlar sunulmaktadir. Diger bir 6rnek ise eski misafirlere “cevrim i¢i platformlarda bir yorum
yaparak %20 indirim kazanin” seklinde mesajlarin gonderilmesidir. Bu kapsamda, baz1 otel yoneticilerinin
rakiplerini potansiyel miisterileri cevrim ici platformlarda parasal tesvik yoluyla manipiile etmekle
sucgladigr goriilmiistiir. Ayrica, yoneticiler arasinda rakip otellerin birbirleri hakkinda sahte yorum
yaptirdig1 yoniinde bir inanig oldugu belirlenmistir. Otellerin rakipleri aleyhine g¢evrim i¢i yorum
manipiilasyonu yapmak icin sahte yorum stratejisini kullandigini gosteren bu sonuglar; Gosslling vd.
(2018), Gosslling vd. (2019), Zhao ve Wang (2021) tarafindan yiiriitiilen benzer ¢alismalarin sonuglarini
desteklemektedir

Otel yoneticilerinin ¢evrim ici yorum manipiilasyonuna yonelik tutumlar1 incelendiginde ortaya ¢ikan
diger bir sonug ise otel miisterilerinin de ¢evrim igi platformlarda olumsuz sahte yorumlar yazdiklarim
gostermistir. Bu yontemin misafir tarafindan otelden tazminat veya parasal tesvik almak maksadiyla
tercih edildigi ve zaman zaman rakip otellerin manipiilasyonu (6rnegin, baska bir oteldeki yoneticinin
arkadasi olan bir misafirin kendisinden istendigi igin mevcut otel hakkinda sahte yorum yazmasi)
dogrultusunda uygulandigi belirlenmistir. Bu durumu diizeltmek ve isletmenin ¢evrim igi itibarinin zarar
gormesini engellemek icgin otellerin iki yaklasima odaklandigi ortaya cikarilmistir. Birincisi, sahte
yorumun sahibi olan misafirle iletisime gecilerek misafirden yorumu silmesi istenmektedir. Aksi
durumda, bu sahte yorum nedeniyle hukuki siirecin baglatilacag: bilgisi verilmektedir. Ikincisi, sahte
yorumun kaldirilmas i¢in gevrim igi platform yoneticileriyle goriisiilmekte ve kanitlar kendilerine
sunularak yorumdaki durumun gergegi yansitmadig1 gosterilmektedir. Bu yaklasimlarin misafirlerin
sahte ¢evrim i¢i yorumlarinin engellenmesi agisindan faydali oldugu sonucuna ulasilmistir. Ancak otel
yoneticilerinin sahte g¢evrim i¢i yorumlar1 sistemden sildirmek igin giristikleri bu ¢aba yo&neticilerin
zamanina ve emegine mal olmaktadir.

Arastirmada dikkat ¢eken diger bir husus ise otellerin gevrim igi platformlardaki otel siralamalarinda tist
siralarda yer almak igin yiiksek komisyon, katki bedeli, reklam gideri vb. 6demesidir. Bu kapsamda
Booking, Expedia ve i¢ pazar operatorlerine yapilan ddemelerin otellerin yillik toplam satiglarinin %17’si
ila %30"u arasinda degistigi sonucuna ulagilmistir. Bu sayede, cevrim i¢i platformu ziyaret eden tiiketiciler
ilgili otelin bilgilerini diger otellerden once gormekte ve sdz konusu otel “dnerilen tesisler” arasinda
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listelenmektedir. Dolayisiyla parasal tesvik stratejisiyle ¢evrim i¢i yorumlar yerine bir anlamda ¢evrim igi
platformlarin da manipiile edilebildigi anlasilmaktadir.

Mevcut arastirmanin bazi smirliliklart bulunmaktadir. ilk olarak, ulasilan sonuclarin tiim resort otellere
genellenebilmesi miimkiin degildir. Ayrica, arastirma Bodrum ile smirlandirilmis ve ¢alismaya onay
veren 42 otel isletmesinde birer iist diizey yOneticiden veri toplanmistir. Dolayisiyla gelecek
arastirmalarda katilimci sayisinin artirilmasi ve bagka destinasyonlara da odaklanilmasi 6nerilmektedir.
Buna ek olarak, benzer bir ¢calismanin sehir otelleri baglaminda yiiriitiilmesi literatiire 6nemli bir katki
saglayabilecektir. Diger taraftan, otel isletmelerinde ¢evrim i¢i yorum manipiilasyonu konusunu ele alan
oncii calismalardan olmasi nedeniyle bu arastirmanin literatiire degerli bir katki sagladigini belirtmek
miimkiindiir. Zira bu konu iizerine yiiriitiilen ¢alisma sayis1 oldukg¢a sinirlidir. Bu kapsamda mevcut
arastirma, Gossling vd. (2019) tarafindan Almanya, Israil, Norvec, Isvec ve Isvicre’de ylriitiilen ¢alismaya
ek olarak Tiirkiye’den bulgular sundugu icin literatiire bu yoniiyle de katki saglamustur.

Tesekkiir ve Bilgi Notu

Destek Bilgisi: Bu calismanin hazirlanmas: siiresince herhangi bir bireyden ya da kurumdan ayni ya da
nakdi bir yardim/destek alinmamustir.

Etik Onay1: Makalede ulusal ve uluslararasi arastirma ve yayin etigine uyuldugunu yazarlar beyan eder.
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Etik Kurul Onay1: Bu ¢alisma i¢in Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Girisimsel Olmayan Klinik
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